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Abstract 
Purpose – The purpose of this paper is to explore the adoption of major exhibitions, often called 
blockbusters, as a sub‐branding strategy for art museums. Focusing the experience around one 
location but drawing on a wide data set for comparative purposes, the authors examine the 
blockbuster phenomenon as exhibition packages sourced from international institutions, based on 
an artist or collection of quality and significance. The authors answer the questions: what drives an 
art museum to adopt an exhibition sub‐brand strategy that sees exhibitions become blockbusters? 
What are the characteristics of the blockbuster sub‐brand? 
Design/methodology/approach – Using extant literature, interviews and content analysis in a 
comparative case study format, this paper has three aims: first, to embed exhibitions within the 
marketing and branding literature; second, to identify the drivers of a blockbuster strategy; and 
third, to explore the key characteristics of blockbuster exhibitions. 
Findings – The authors present a theoretical model of major exhibitions as a sub‐brand. The drivers 
identified include the entrepreneurial characteristics of pro‐activeness, innovation and risk‐taking, 
while the four key characteristics of the blockbuster are celebrity; spectacle; inclusivity; and 
authenticity. 
Practical implications – These exhibitions are used to augment a host art museum’s own collection 
for its stakeholders and differentiate it in the wider cultural marketplace. While art museum curators 
seek to develop quality exhibitions, sometimes they become blockbusters. While blockbusters are a 
household word, the terms is contested and the authors know little about them from a marketing 
perspective. 
Social implications – Art museums are non‐profit, social organisations that serve the community. Art 
museums therefore meet the needs of multiple stakeholders in a political environment with 
competing interests. The study draws on the experiences of a major regional art museum, examining 
the characteristics of exhibition sub‐brands and the paradox of the sub‐brand being used to 
differentiate the art museum. This paper fills a gap in both the arts marketing and broader marketing 
literature. 
Originality/value – The use of the identified characteristics develops theory where the literature has 
been silent on the blockbuster sub‐brand from a marketing perspective. It provides an exemplar for 
institutional learning on how to initiate and manage quality by popular exhibition strategies. 
Keywords Australia, Entrepreneurship, Branding, Art museums, Blockbusters 
Paper type Research paper 
 
Introduction 
Art museums are an important segment of the non‐profit, arts, social and heritage (NASH) arena. 
The NASH sector comprises art museums, historic and heritage properties, social history and other 
types of museums (Evans et al., 2012). Art museums may be diverse but they fulfil a public mandate, 
are accountable to a range of stakeholders, such as governments, boards of trustees, curators (as 
“keepers” of the objects), the public and their benefactors (Rentschler, 2002) and collect, exhibit and 
research objects for the enjoyment of the public. Museums are augmenting their traditional in‐
house curated programming with quality internationally renowned touring exhibitions. We witness 
an environment where these touring exhibitions are used as points of difference between 
institutions to attract a diversity of audiences and can be considered sub‐brands.  We also consider 
blockbuster exhibitions as a specific type of sub‐brand and how it is emerging in the NASH sector. 
Branding is a concept well developed in the general marketing literature (Aaker, 1992, 1997; Berner 
and Kiley, 2005; Keller, 2000). Historical brand research has established the benefits of a strong 
brand in terms of financial value, creation of equity, image, loyalty, and the Brand Report Card 
(Aaker, 1992, 1997; Keller, 2000). There is also a growing body of literature that suggests that 
branding is of value to the museum sector (Evans et al., 2012) A brand is a name, term, design or 
symbol, or any other feature that identifies services or goods as distinct from another (Bennett, 
1988; Kapferer, 1997). Museum names are in essence a recognisable brand and can be used as a 
decision making heuristic by visitors (Evans et al., 2012), as a cue of quality and guarantee a certain 
experience. Bendigo Art Gallery, located in regional Victoria, Australia is an exemplar of a brand 
institution where its strategy evolved from one focused on a reputation built on its permanent art 
collection to a balance between its own collection and exhibitions derived from external institutions. 
It has progressed from managing its own museum name as a brand to managing sourced exhibitions 
as part of their brand strategy. Such international quality exhibitions are in the essence a sub‐brand 
of the host museum brand. Why and how major exhibitions manifest as sub‐brands is a critical issue 
for marketers seeking to build cultural brands. Art museums operate in an increasingly competitive 
context, where their directors are striving to meet the expectations of multiple stakeholders 
(Goulding, 2000). Art museum directors seek to reconcile the internal curatorial needs with the 
external political and competitive environmental needs which have sometimes been summarised as 
a tension between education and entertainment (McLean, 1994; Rentschler, 2002). Attempts to 
reconcile these tensions have been identified in the literature as marketing having multiple 
strategies (Mottner and Ford, 2005). These tensions create a paradox where galleries put on 
internationally renowned quality exhibitions in order to differentiate themselves from their 
competition. 
Australia, perhaps because of its tyranny of distance has had a strong history of staging quality 
international exhibitions of famous works that are attended by large crowds since the turn of the 
last century (Turner, 2011). Australia is an exemplar of an art museum sector characterised by the 
“tyranny of distance” with little choice but to seek product from beyond their own borders to 
supplement their own collections. The first exhibition of such quality which received the tag of a 
blockbuster exhibition in Australia was held in 1975, called Manet to Matisse (Rentschler, 2002) 
beginning the near 40 year history of the blockbuster phenomenon in the Australian art museum 
landscape. By a curious coincidence, 1975 was also the year when the so‐called Piggott Report 
presaged interest in the burgeoning museum and art museum sector in Australia, prompting it to 
begin three decades of sectoral and institutional change. In the intervening years between 1975 and 
1996, when Bendigo Art Gallery started planning its own quality exhibitions, some of which became 
what could be termed blockbusters, the phenomenon was dominated in Australia by major city 
galleries, such as those in Sydney and Melbourne (Berryman, 2013). 
At the same time as the NASH sector has witnessed a rise in international exhibition programming, 
we have witnessed a sector wide change in the role of directors and curators (Fowle, 2007; Proctor, 
2010), especially in relation to the way exhibitions are now staged. A shift in curatorial thinking is 
underway that attempts to distance itself from the elitism once associated with art museums, which 
sees “scholarship […] married to fun” (Coslovich, 2012) or as we would propose less curatorial 
reverence and more audience relevance. Staging major international exhibitions is part of this 
changing approach. In earlier decades, the visitor was a secondary consideration for curatorial staff; 
in a contemporary context the needs of the visitor are the drivers of programming (Lehman, 2009; 
Schubert, 2000). The relative silence on major toured exhibitions and the status of blockbusters in 
the marketing and curatorial literature may be due to the tension inherent in galleries themselves 
where curators are interested in scholarship and quality while the public often requires accessible 
entry points to an art museum. Recognisable brand names and international credentials often lead 
to popular appeal. Some curators hark back to the “old days” where quality meant quiet 
contemplation with few visitors in the art museum. Others embrace the new audience demands for 
access and relevance and even popularity despite their mixed feelings about the rise in importance. 
Generally, art museums seek to retain their relevance by expanding their offerings and appealing to 
broader audiences, thereby building their cultural capital and brand equity for long‐term 
sustainability. 
Blockbuster art exhibitions are one type of touring exhibition (Berryman, 2013) held in art museums 
and can potentially provide hedonic experiences more akin to special events whose primary raison 
d’être is communication and attraction to a wide public. Bogman (2006) notes that blockbuster 
exhibitions have necessitated a rethink in the way that art museum communications are undertaken, 
such as for blockbuster exhibition catalogues. Berryman (2013) provides an understanding of the 
role and significance of the blockbuster phenomenon within Australia and some lessons learnt. Yet 
we know little about the characteristics of the touring exhibition as  a  sub‐brand  let  alone  
exhibitions  such  as  blockbusters,  as  sub‐brands  from a scholarly marketing perspective. The 
exclusivity of the exhibition and their international standing and broad appeal sometimes means 
they are termed blockbusters. Yet often blockbusters are packaged shows/exhibitions in standard 
themes borrowed from international “name” museums. The term blockbuster is a contested one, 
not well received by all in the NASH context, particularly art museum curators, but lauded by 
stakeholders including the visiting public. Turner (2011) contends that international “blockbuster” 
exhibitions led to a rise in professionalism within Australian museums, and “created a paradigm shift 
in the way museums operate within their communities and public programming”. 
A great deal has obviously been written about the major exhibition, some given the term 
“blockbuster”, but curiously given their marketing and audience focus, it is predominantly in 
disciplines other than marketing. Such literature examines blockbuster exhibitions in sociology 
(DiMaggio, 1985), economics (Skinner, 2006), special events (Axelsen, 2006), art history (Berryman, 
2013) and museum studies (Freedberg et al., 1987; Hancocks, 1988). Other literature is based on 
personal accounts of blockbusters in biographies and autobiographies (Hoving, 1993), or the media 
(Coslovich, 2012; Ingram, 2012). There is also an emerging literature that critiques “edutainment” in 
art exhibitions (Balloffet et al., 2014). Consequently, this review included relevant, cross‐disciplinary 
literature and primary data gathering and analysis that informed our understanding of the role and 
characteristics of the major exhibition as they achieve blockbuster recognition, as a sub‐brand of a 
museum master brand and its contested nature. The purpose of this paper is to advance debate by 
analysing such exhibitions using a marketing  and  specifically  branding  lens. The research questions 
answered are: 
 
RQ1.  What drives an art museum to adopt a quality sub‐brand philosophy that sees exhibitions 
become blockbusters? 
 
RQ2.  What are the characteristics of the blockbuster sub‐brand? 
 
Conceptual framework 
Aaker and Joachimsthaler (2000) in their brand architecture paper  explain  that many firms today 
have to manage complex business strategies and multiple brands simultaneously, termed brand  
architecture.  This  expression  is  recently  extending to service institutions (Rahmana and Areni, 
2014b) but applied rarely to art museums. Brand architecture when applied to art museums refers 
to the structure within the art museum for managing the portfolio of brands and the nature of the 
relationship between the brands. Obviously art museums have a name, which identifies them and 
they are correctly referred to as their master or parent brand, such as the brand Bendigo Art Gallery 
or the National Gallery of Victoria (NGV). Their own permanent collection of artworks exists  within 
this master brand and within the permanent collection are artists and artistic works often recognised 
as brands in their own right, such as the artist Picasso. Sub‐brands are brands connected to a master 
or parent brand (Rahmana and Areni, 2014a, b). Rahmana and Areni (2014b) contend that services 
not just product oriented firms seek to develop strong sub‐brands at the product level. When we 
apply this lens to museums it refers to the exhibition programme being treated as sub‐brand. The 
exhibition sub‐brand extends the appeal of the parent brand to wider and new audiences. Such an 
exhibition has a name in itself, which differentiates it from other exhibitions but is offered by the 
museum master brand. Such a sub‐brand has potential to influence audience perceptions of the 
master brand beyond the permanent collection. 
Blockbusters is an emergent term for widely successful exhibitions. Financial success, popularity and 
wide audience appeal due to the selection of topics and approach are some markers of blockbuster 
status (Berryman, 2013). Attracting diversified audiences who are not normally attracted to the 
visual arts is an important outcome of a blockbuster. Blockbusters are a classification of exhibition 
sub‐brands based on a similar or characteristic format, which respects big names, with populist 
appeal which provide a pathway to visual arts for people who may not normally visit art museums 
but who use the cues of familiar topics and artistic brand names as a gateway to the visual arts 
(Balloffet et al., 2014; Berryman, 2013). The blockbuster has arisen to provide a useful means of 
developing audiences and changing perceptions of art museums within a “commercial” framework. 
Blockbusters are often led by entrepreneurial directors, curated by a team of people, some of whom 
are curators, but others of whom are set designers from theatre, for example (McDonald, 2004). The 
visitor becomes central to curatorial decisions regarding art museum programming for blockbuster 
exhibitions as they seek to extend the reach of the parent brand to new audiences and influence 
perceptions of that brand. Moreover, blockbuster sub‐brands gain traction through people, products 
and services by novel associations that provide media attention that attracts wide audiences (c.w. 
Parmentier and Fischer, 2012). However, blockbusters are not without contention as they are seen 
as problematic in the art historical canon, not just because definitions prove elusive but for reasons 
around the authenticity of the art museum purpose (Berryman, 2013). References to blockbuster 
features including their large scale, high‐risk, investment dependent, multi‐year exhibition projects, 
strongly supported and widely promoted indicate that the commitment required by art museums as 
hosts. Their embeddedness with corporate sponsorship ranks one of their most controversial 
qualities (Berryman, 2013). Due to their size and investment requirements being dependent on 
stakeholder support for success. Their deliberate design as a commercial endeavour is also noted by 
many as cause for reflection and concern in terms of how this relates to the core mission and vision 
of the art museum. 
While international exhibitions as sub‐brands have received scant research attention, blockbusters 
as a sub‐brand have been overlooked and are the focus on this paper. Using the literature from 
brand architecture we suggest that blockbusters are different from other exhibition sub‐brands. 
Often a blockbuster exhibition comes with reference to the origins of the sub‐brand. In this way they 
are a hybrid of the “host” institution brand, combined with the brand name of the “home” 
institution, for example, V&A London, from where an exhibition may be sourced with Bendigo Art 
Gallery as the exhibition host in a particular country. The host brand name provides the blockbuster 
sub‐brand and promotion strategy with a brand halo effect (Leuthesser et al., 1995). Together, the 
home and host brands are combined with the exhibition focus (artist, artists or generic term for a 
genre of art). The conceptual model (refer Figure 1) illustrates how the blockbuster sub‐brand 
emerges through the combination of three distinct brands to create a sub‐brand for a host 
institution. 
What makes blockbusters different from other exhibitions as sub‐brands stems from their size and 
appeal. Bendigo Art Gallery is a successful brand manager, developing, promoting and nurturing the 
institution or master brand in a regional city. It has both international and local recognisable artistic 
brands in its exhibitions programme. It is also recognised as successful in hosting blockbusters as 
sub‐brands within in its brand architecture. It sources exhibitions which augment its offerings, 
expand its audience beyond its regional area and attracts tourists and visitors from afar; drawing the 
largest crowds of regional galleries in Australia with significant economic and social impact on its 
region beyond cultural indicators. 
 
Extant brand literature suggests that institutions can maximise their return on their branding 
activities through better organising and managing brands and brand inter‐relationships within the 
existing portfolio (Petromilli et al., 2002). There are two alternatives  to  brand  architecture  
strategies  referred  to  as  a  house  of  brand  or a branded house (Aaker and Joachimsthaler, 2000; 
Petromilli et al., 2002). Within the NASH sector we see evidence of both brand portfolio 
management structures. Art museums have evolved to establish their name as a brand and they 
have used this name as an umbrella for their programming. Tate Gallery exemplifies this strategy 
perfectly: “Tate Modern: Henri Matisse: The Cut‐Outs”. The parent or master brand is used 
consistently when communicating the title of each and every exhibition sub‐brand. It illustrates 
Tate’s philosophy to brand every exhibition as Tate as it reflects the “Tate” lens on an artist or 
artistic works. Similarly, Bendigo Art Gallery presents “Modern Love: fashion visionaries from the 
FIDM Museum LA” combining the host master brand with a home exhibition art museum brand to 
communicate the origins of the sub‐brand exhibition within a branded house structure. In contrast, 
we see a range of art museums who consider each exhibition as a sub‐brand within a house of 
brands approach, such as the NGV as host to a forthcoming exhibition “The Fashion World of Jean 
Paul Gaultier: From the Sidewalk to the Catwalk”. The NGV ensured exclusivity in hosting the 
exhibition in Australia but has not dual branded it as the NGV presents. Similarly, the 2013 exhibition 
of Anish Kapoor was delivered by the Museum of Contemporary Art Australia (MCA) epitomising the 
use of the artist as sub‐brand but within a house of brands/exhibitions portfolio structure. A house 
of brands employs a range of stand‐alone sub‐brand names without reference to a master brand. 
It is clear that brand architecture assists us to explore how art museums currently treat exhibitions 
as sub‐brands and in particular how they treat blockbusters. Blockbusters often emerge through the 
association of a host, home and artist(s) brands to be a different type of sub‐brand. However 
understanding blockbusters as sub‐brands in art museums is yet to emerge. 
 
Profile of Bendigo art gallery 
Local government art museums provide a fertile setting in which to explore the entrepreneurial 
characteristics of blockbuster exhibitions.  Here, we find shifts to dynamic funding arrangements, re‐
allocations of accountability and responsibility, and devolution of power, in a turbulent environment 
provided levers for entrepreneurial managers and policy makers to create value for people in the 
social arena (Morris and Jones, 1999; Zerbinati and Souitaris, 2005). Such advocates are willing to 
invest time and resources to promote a new position for their organisation and its community. The 
profile of Bendigo Art Gallery and its competitors provide a case in point. 
Bendigo the city was part of the gold rush from 1851 to 1954. The city of Bendigo is a major regional 
city in the state of Victoria and the fourth largest inland city in Australia, with a population of 
105,000. It is a one‐and‐a‐half hour train ride from Melbourne, the state capital. Many of the 
buildings including schools, churches, public buildings, commercial establishments and homes which 
were a part of Bendigo’s history, create a graciousness that people yearn for. Many were built in the 
gold rush days of the mid‐nineteenth century. Bendigo today offers laneways and arcades providing 
shopping experiences, modern cuisine, cultural events and activities, all amongst the town’s long 
standing traditions and heritage (Rentschler, 2002). 
Bendigo Art Gallery has been called ‘a gold mine of a gallery. Founded in 1887, it upholds Bendigo’s 
rich heritage through a collection, which tells the story of the city’s early history as a gold mining 
town and of Australia’s early pride in its late nineteenth century painters. The art museum shows a 
commitment to collecting and presenting contemporary Australian art as well as quality 
international exhibitions. Bendigo Art Gallery is one of the three largest regional galleries in the state 
of Victoria, Australia (Rentschler, 2002). 
Table I describes the internal and external history of Bendigo Art Gallery. The period from 1996 
represents a new and more aggressive phase for the art museum and a watershed in the 
development of the sub‐brand. The art museum was devolved from its institutional links with local 
government, being spun off as a stand‐alone non‐profit, allowing it to raise funds in a way that was 
previously not possible. Despite this change, local government continued to support and fund the 
gallery, while setting it free to obtain a more diverse range of funds, contributing to its 
entrepreneurial edge in the art museum marketplace. 
In the space of a decade thereafter, the art museum came to dominate the regional exhibition circuit 
in Victoria. The directors appointed in 1996 and 1999 were fortunate to have supporters on the 
board and in the community as they could not have achieved their vision alone. Foremost was the 
chair of the board, and over time the media, the government, the funding bodies and the major 
event company. John Higgs was chair of the board for 21 years, handing over the reins in 2010 to the 
new chair Gordon McKern. The “current standing of the art museum owes a lot to his [Higgs] 
efforts”, reflected McKern (Bendigo Art Gallery, 2010/2011, p. 17). 
The history of this regional art museum reflects that it is now more audience centric and embedded 
within a wide stakeholder environment. Internal developments and external challenges (Table I) 
impacted the direction of exhibitions. Whilst it has maintained a focus on quality in in‐house curated 
exhibitions, using their stock of nineteenth and twentieth century Australian art, it has developed 
over time nationally significant exhibitions with international, familiar themes with broad appeal to a 
wider range of audiences. Some of these exhibitions became regional blockbusters. Table II presents 
an overview of key recent exhibitions at the Gallery. The offering was motivated by the objective of 
bringing quality art to regional areas as well as attracting tourists to the region as part of community 
development. 
 
Methodology 
This project used a comparative case study framework to explore the issues under study. We 
extended the approach taken in (Rentschler et al., 2011). Case studies were conducted with one well 
known Australian art museum, comparing it to others in the sector (e.g. Art Gallery of Ballarat; NGV). 
We were interested to know why and how of blockbuster exhibitions developed as sub‐brands in the 
art museum context. Case studies provide an opportunity to gain an in‐depth knowledge of 
dynamics and texture, the ability to deal with a full variety of evidence in a real‐life, contemporary 
context and an explanation of causal links that are too complex for a survey (Eisenhardt, 1989; 
Mitchell, 1983; Walton, 1972; Yin, 1984). Case study research has been validated as a method that 
provides great searching ability, enabling researchers to “better understand the subtle institutional 
processes” (DiMaggio et al., 1978, p. 56). Triangulation ensured goodness of fit for the data (Patton, 
2002). We sought to build a robust model that is generalisable analytically and to a theoretical 
proposition (Yin, 1984). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Analysis of secondary data supported the approach, including documents such as media reports, 
annual reports, biographies and autobiographies, trade material and marketing plans (Krippendorff, 
1980; Tinker and Niemark, 1987). With a limited amount of research undertaken on blockbuster 
exhibitions in Australia (or indeed anywhere in the world from a marketing perspective), secondary 
data analysis provided an opportunity to gain an historical overview of the changes in the cultural 
context over time. 
Data were gathered also from interviews, presentations in public forums and in formal 
conversations. We interviewed art museum staff and board members as well as stakeholders (n ¼ 
20) involved in the strategy, programming and operations of blockbuster exhibitions (refer to Table 
III). Between 1996 and 2014, we interviewed and surveyed leaders in the institution, volunteers, 
board members and stakeholders in tourism and events and in funding bodies. These sources 
provided an appropriate informed cohort in order to discuss blockbusters and the sub‐brand. 
 
Interviews were conducted with the person responsible for blockbuster exhibitions. The semi‐
structured interviews were between 45 and 90 minutes in duration. Subsequent interviews of a less 
formal nature included opportunistic, casual, phone and email correspondence which were 
transcribed, field‐noted and coded. Presentations occurred in a variety of settings and were not 
recorded but transcribed and coded. These latter types of discussions were used to clarify particular 
aspects of the analysis as they arose. The interview protocol included open‐ended interview 
questions structured around a number of subject areas. The first subject area focused on a general 
discussion of the art museum sector in regards to leadership, exhibitions and programming, and 
challenges. The primary subject area included questions on the purpose of blockbusters, attitudes 
towards them internally within the art museum and externally as well as the drivers and inhibitors 
for them. 
Findings 
What drives an art museum to adopt a quality sub‐brand philosophy that sees exhibitions become 
blockbusters? In regard to Question 1, the findings suggest that art museums, and Bendigo Art 
Gallery in particular, can be considered to have adopted a quality sub‐brand philosophy that sees 
exhibitions become blockbusters to some degree. For example, the history of Bendigo Art Gallery 
and its development provide the data to illustrate what drove the art museum board, director and 
stakeholders to develop a quality sub‐brand philosophy that saw its exhibitions become 
blockbusters. As director Karen Quinlan stated in the Annual Report (2011/2012: pp. 5‐6), the art 
museum delivered a “successful and record‐breaking year”, with the “momentum” created 
becoming a “strategic focus” after its Grade Kelly exhibition success, with new media used on 
Facebook and Twitter to reach new audiences. Similarly, at the Art Gallery of Ballarat, “strategic 
alliances” led in 2012 to an “extraordinary exhibition” called Capturing Flora with “tremendous 
national interest and critical acclaim and outstanding attendances” (Annual Report 2013, p. 8). The 
pro‐activeness, innovation and risk‐taking of new exhibition types, such as the Grace Kelly exhibition, 
adorned the cover of the Annual Report and its interior illustrations. The annual reports and 
strategic plans obtained from other art museums supported the assertion that art museums are 
developing quality sub‐brand philosophies that saw exhibitions become blockbusters. Strategies 
were crafted around sub‐brands, with respondents viewing the changes as “difficult”. We were told: 
“I had to change as a curator. The gallery had to change”. These sometimes conflicting elements are 
examined further in the next sections. 
 
Pro‐activeness 
External change has led to internal pro‐active behaviour in strategy, structure and operations. Pro‐
activeness entails doing what is necessary to bring an entrepreneurial concept to fruition (Morris 
and Jones, 1999), including exhibition types and audiences targeted which change the demographics 
of visitors. The landscape within which art museums operate has become more competitive as they 
strove to achieve their own ambitions and meet the expectations of multiple stakeholders 
(Rentschler and Geursen, 1999). Planning occurred to differentiate art museums from others by 
putting on quality but popular exhibitions. Popular offerings were not without their critics (Balloffet 
et al., 2014). At Bendigo Gallery, the sub‐brand philosophy was based on the claim that fashion, film 
and photographs were different from any other exhibition programmes offered in regional Australia, 
particularly when sourced from known established art museums. This is not new. However, it is new 
for regional galleries in Australia to seek to attract large audiences from other destinations to small, 
regional cities, using the arts as the vehicle. These three elements coalesced to distinguish the art 
museum’s exhibition programme. The concept of recurring and recognisable aesthetics suggest that 
meaning and identity were not invented by the art museum’s leadership. Nevertheless, in a series of 
statements on the principle, director Quinlan states that her background in fashion allowed her to 
develop a powerful psychological and hermeneutic duality that appealed to the audiences’ emotions 
unifying form and content. Such statements are supported by the marketing director for the NGV, 
who considers that art museum exhibitions allow audiences to “see life in another light”, which 
contributes to the brand (Rentschler, 2008). 
At the same time as exhibition changes were occurring in art museums, structural changes  
supported  changes  in  sub‐brand  philosophy.  Bendigo  Gallerys  became a business unit of the 
municipal city council in the early 1990s. The initiative for change came from the chair of the board, 
whose dominant vision is evident in successive annual reports from the late 1980s to the 1990s. 
Director from 1996, Tony Ellwood, brought a new vision to the art museum: “There is the perception 
that scholarship is downgraded and it’s either the world of the MBA or the world of the art historian. 
Really it’s the best facilitator that can marry the two areas” (Ellwood, 1997). Both directors and 
board chairs were pro‐active in seeking to change the art museum structure and its sub‐brand 
strategies in order to position it for the future. The difference in the degree to which art museums 
have embraced a sub‐brand philosophy was evident in comments as well as scanning annual reports, 
where report design and images used varied from institution to institution. 
 
Innovation 
Innovation refers to seeking unusual or novel solutions to problems in processes, products and 
services (Morris and Jones, 1999). Layers of meaning through the leitmotif can communicate visual 
and verbal messages of the sub‐brand in the innovative changes undertaken. Leading and managing 
the change is attributed to a supportive and strategic board, and entrepreneurial directors providing 
leadership to a dedicated team. The art museum has undergone an extensive building and 
renovation programme equipping it with a new entrance onto the cultural precinct, contemporary 
wing, art museum shop and café, backing on to a spacious park. 
The art museum has positioned itself to put on quality exhibitions that became popular. As director, 
Karen Quinlan said: “we don’t operate as a regional art museum”. Quinlan sees that she had 
“educated the public” to visit regional Bendigo by “finding something that they want to see, making 
a day or weekend of it and building the regional economy as well as developing a perception that 
the art museum contributes to making Bendigo liveable for people seeking to relocate”. 
The innovative approach provides levels of interpretation, emotional signposts and meaning 
associated with textual and visual cues. The effect of their repetition through numerous similar types 
of exhibitions is a study in difference with familiarity that the audience responds to. Arbiters of taste 
in the art museum profession are by‐passed by appeals directly to the audience, encouraging them 
to respond to the exhibition rather than be side‐tracked by peer criticism. However, the contested 
space within which galleries operate sees their success as a double edged sword, where some of 
their profession do not support their wide appeal. 
 
Risk‐taking 
Risk‐taking refers to the willingness to commit resources to new ventures that have a significant 
chance of failure, even though the risk has been calculated (Morris and Jones, 1999). Director Karen 
Quinlan (2011Quinlan () states as her mantra that “nothing is impossible”, thus setting the scene for 
the reformative change that she has led, in partnership with her board. She is a risk‐taker, as is her 
board and particularly the two chairs that have stood by her in driving change in the art museum. As 
Director Quinlan told us: 
No one was going to the art museum. The [local government] council stepped in and worked with 
the art museum and the board to restructure the place. We also redeveloped the art museum in 
stages over successive years. We don’t work in a silo. We don’t work in isolation. It wasn’t always 
like that. It has changed. I have changed. 
Over the last five years, Bendigo has presented a number of quality exhibitions, mostly on fashion, 
photography and design, sourced from international museums and galleries, as travelling packages 
or blockbuster sub‐brands. Quinlan “has curatorial expertise in design”. In 2009, Bendigo presented 
the golden Age of Couture from the V&A. In 2011 the Art museum presented The White Wedding 
Dress: 200 Years of Wedding Fashion, sourced from the V&A, and Made in Hollywood, photographs 
from Santa Barbara Museum of Art. In 2012, it exhibited Grace Kelly: Style Icon, sourced from the 
V&A, London, and Grimaldi Forum, Monaco. The Kelly exhibition “surpassed economic expectations, 
injecting $17 million into Bendigo’s economy” (Alebakis, 2012). More than 152,000 visitors saw the 
exhibition, not bad for a mid‐sized regional city. In 2013, the art museum presented Modern Love, 
sourced from FIDM Museum Los Angeles, an exhibition on international fashion designers from the 
past 40 years. Design, photography and fashion pinpoint Bendigo’s exhibition focus with “[…] many 
of the Bendigo loan exhibitions hav[ing] traversed a space around design, style, media, popularity 
and glamour” (Peers, 2011, p. 96). 
What are the characteristics of the blockbuster sub‐brand? In regard to RQ2, the findings suggest 
that the art museum uses four characteristics to position its sub‐brand. They are discussed below. 
 
Celebrity 
A dominant theme that emerged from the data, is that one of the three contributors to the 
blockbuster sub‐brand is the artist(s). Interlinked with the artist brand is the phenomenon of 
celebrity elevating the exhibition beyond the branding of the host art museum or home art museum. 
It has become a leitmotif within the other leitmotifs of fashion, film and photography. As Director 
Quinlan told us: 
Some may not agree with what I’ve done as director. But it goes back to what we put in place years 
ago. Fashion came to me one day. I could do fashion. It was logical because I had the experience and 
people were interested in it. I spoke to the board about it. Then I needed to fund it. 
The promotion of the Grace Kelly: Style Icon exhibition focused heavily on Kelly as a celebrity and 
utilised her princess status to position her “life [as] a dance between image and reality, PR 
confections and real‐life fairytales” (Miller, 2012, p. 21). Interestingly, another marketing strategy 
used was to create linkages between Kelly and other celebrities. As an actress, Kelly was linked to 
Alfred Hitchcock, the director of many of her Hollywood films. Citing Hitchcock’s autobiography, 
Kelly’s profile is boosted by talking about “The subtly of Grace’s sexuality – her elegant sexiness” 
(Hitchcock in Miller, 2012, p. 21). Similarly, as a princess, Kelly was linked to the style of the British 
Duchess of Cambridge. “The Duchess of Cambridge last year paid homage to 
Kelly’s frock with her own wedding dress […]” (Kissane, 2012, p. 13). The notion of celebrity is used 
to attract audiences from a wide range of backgrounds, especially people who do not usually attend 
exhibitions. The promotion of blockbuster exhibitions emphasises the fame of the artist or subject, 
in their art work or in their life. This is evident in the promotion for the Grace Kelly: Style Icon 
exhibition as it was for the Napoleon: Revolution to Empire exhibition held at the NGV in 2012. 
Promotional material for this exhibition resembled that of popular magazines read by the general 
public rather than high art journals for the cognoscenti. Qantas Magazine described the exhibition as 
“[acknowledging] and [celebrating] the glamour 
of one of the world’s most enduring celebrity couples[…]” (Baum, 2012, p. 54). There 
are similarities in the words used across articles, such as “glamour”, “power couple”, “never to be 
seen before” or “never to be seen again”, focusing on the artist or subject’s life. Quinlan advises that 
her challenges is sustainability: 
One of the biggest challenges I face is sustainability. How do I sustain the momentum of the 
blockbuster year after year? 
Such views were supported by other art museum directors who echoed these views, expressing the 
“pressures” under which the search for audience growth and popular themes placed them. In this 
way, the art museum context is linked to the notion of celebrity while maintaining integrity. 
 
Spectacle 
In the tradition of the blockbuster exhibition, Grace Kelly: Style Icon was presented as more of an  
event  or  spectacle  shrouded  in  theatrics  rather  than  a  traditional art exhibition (Balloffet et al., 
2014). In regard to the research question, it supports the contentions of Schroeder (2005) that the 
artist has become a brand.  In the case of Bendigo’s blockbuster exhibitions, it is not only the artist, 
but also the film star, couturier and the fairytale and fable surrounding the exhibition topic, be it the 
emotion of love, the glamour of a princess or the passion for Hollywood. Sometimes more than one 
of these elements coalesces with Grace Kelly being a Hollywood star, a princess and a “style icon”, as 
the exhibition promoted her, with a fairytale life style. Other art museums have followed the model 
with the NGV holding an exhibition of Napoleon and Josephine “the power couple, famous, stylish 
and feared” (McColl, 2011, p. 15). 
The sub‐brand focus on spectacle for Grace Kelly, for example, created public interest, driving the art 
museum to create ticketed viewing sessions for audiences. The exhibition held an elaborate opening 
with a celebrity appearance by Princess Charlene of Monaco. This royal celebrity appearance 
contributed to the exclusiveness that the art museum intended for the exhibition. The media 
positioned the exhibition as if it were a royal occasion. In an article promoting the exhibition The Age 
quoted the art museum director as saying: “This extraordinary exhibition is of great importance to 
the royal family and Princess Charlene’s attendance at the opening is testament to this” (Quinn, 
2011, p. 6). 
Content analysis for other exhibitions reinforced this view. Princess Charlene appeared on the front 
cover of the Annual Report (2012). The promotion for the Picasso: Masterpieces from the Musée 
National Picasso, Paris exhibition held at the Art Gallery of NSW relied heavily on presenting “[a] 
spectacular, all embracing show of Picasso” (Capon cited in Streak, 2010, p. 32). The media spoke of 
the exhibition as if it were a theatrical event, writing “Picasso treasures go on show here” and 
“Picasso goes touring”. Once more, the intent is to attract attention from the general public who 
would not be interested in an art exhibition. “The idea is to put on something with such scale and 
impact that it rises above the noise of the media and the competing claims of other forms of 
entertainment, and draws crowds – especially new crowds – into museums and galleries” (Allen, 
2012, p. 12). 
While many people flocked to these exhibitions, not all punters were happy with the approach. 
Critics voiced concerns such as: “When am I going to get my art museum back?” others saw fashion 
and photography as froth rather than “a serious form of design” (McColl, 2013). These people did 
not respond to the emotive “excitement”, “giantism” or “huge numbers” that the spectacle of 
blockbusters engaged. They were appalled at the “obsession with size” that “padded out shows with 
inferior works” (Allen, 2013, p. 10) while the audiences were in an “uncomfortable crush” (Vaughan 
cited in Gill, 2012). Still others saw these comments as “snotty” by those who are elitist rather than 
open to letting in a broader public. In other words, the spectacle broadens the audience for the 
exhibition, in line with brand architecture literature, with institutional documents revealing that the 
sub‐brand stories were a typical starting point for blockbuster exhibitions. Nonetheless, the 
contested nature of blockbusters in galleries is illustrated by the negative comments of some 
commentators. 
 
Inclusivity 
The blockbuster sub‐brand focus was manifested in the approach to activities and practices that 
support the exhibition that is inclusive rather than exclusive. Blockbuster exhibitions are a means for 
developing new, broader audiences rather than maintaining audience loyalty through art lovers. This 
typifies Aaker and Joachimsthaler’s (2000) contention that brand architecture explains the 
relationship between master brand and its sub‐brand. Blockbuster sub‐brands are offered to build 
new relationships and engender different perceptions for a new audience. Blockbusters appeal to 
wider audiences through the media rather than the cognoscenti, hence creating the tension in the 
art world between quality and blockbuster. Exhibition success creates pride in the city, especially 
important for a regional area. As one stakeholder told us: 
I work for Bendigo Bank. I see the source of pride that people feel in the town for the Bendigo Art 
Gallery. 
Part of the inclusivity is about the team approach to governance and the art museum. The heritage 
of Bendigo is one of its assets, Quinlan tells us. The Chair appointed in 1988 had a vision for the art 
museum, seeing it as an asset. But so is its bank, its hospital and its university. Together, they make 
Bendigo “a liveable city”, Quinlan says, helping people make the decision to relocate there. As 
another stakeholder told us: 
When you unpack it, it is about the governance structure that enabled Bendigo Art Gallery to be 
successful. Trust is a key dimension. The board believe in the director. 
The director provides another point of view on the need for relevance, inclusivity and linking 
programming to governance and the organisational structures: 
It wasn’t always easy. I have had to change. We have a great board. We all work together. But it 
wasn’t an easy transition to what we have today. Nonetheless, the separation between the [local 
government] Council and the art museum allowed it to blossom. The board took us there. 
In other words, blockbusters are part of the package, but “governance facilitates the innovation”, as 
a stakeholder told us. This is not to say that everyone is supportive of the path taken. The art 
museum’s success with blockbusters has led to  it being called pejoratively “the frock gallery”. Such 
comments increase  the  pressure  to bring people into the tent. In short, not everyone is convinced 
about the efficacy of blockbusters. Elizabeth Ann Macgregor, director, Museum of Contemporary 
Art, Sydney, where some of the largest  and  most  successful  blockbusters  have been presented, 
such as Annie Leibovitz, tells how “very weary” she is of blockbusters: “We have to be very careful if 
you rely on blockbusters, the public’s always fickle in some ways; they will go to the next, latest thing 
somewhere else” (Macgregor cited in Neill, 2012, p. 8). In other words, there are nuanced views 
about blockbusters, their value for the public, for tourism, for government investors and for the 
curators. 
As there is “no profit in blockbusters” but rather “audience development” and “liveability of the 
city”, narratives seek to feed into that story. The demographics of the audience at blockbusters 
differ from that at other exhibitions. “You attract a different audience”, says Quinlan. Nonetheless, 
for fashion exhibitions, there are more women than men and “they hunted in packs”, said one 
stakeholder. Attracting a wider audience through blockbusters is argued to encourage more people 
to experience what art museums have to offer the general public. Another director and former 
director of Bendigo echoes Quinlan’s views: 
Blockbusters are all about audience engagement, and the art museum of the 21st century is about 
finding links with our global community […] [The] evidence is in our attendances. 
(Ellwood cited in McColl, 2013, p.17). 
We argue that the Grace Kelly: Style Icon exhibition was the most inclusive of the blockbusters that 
the art museum has mounted, due to a confluence of influences such as stakeholder support, 
audience support, wide publicity and political positioning. It utilised the well‐known name of movie 
star and then princess “Grace Kelly” to attract attention from those who are fascinated by the 
concept of “celebrity” or “royalty”. Media coverage such as “it seems princesses are back in vogue” 
(Quinn, 2011, p. 6) and “what are today’s royals other than über celebrities” (Strickland, 2012, p. 58) 
create the impression that the exhibition will allow audiences to look inside the world of the 
celebrity. Similarly, the Picasso: Masterpieces from the Musee National Picasso, Paris exhibition held 
at the Art Gallery of NSW utilised the well‐known name of “Pablo Picasso” to attract attention from 
a diverse audience. This particular exhibition focused heavily on the private life of Picasso, 
comparing his life to that of a soap opera series. In an article promoting the exhibition, The Sydney 
Morning Herald wrote “[…] [Picasso’s] private life has the power to fascinate. The famous friends, 
the illegitimate children, the family feuds and, of course, the women” (Schwartzkoff, 2011, p. 8). 
From the political perspective, the Arts Minister told us that: “Bendigo has put regional galleries on 
the map. It shows regional galleries can do it. I want others to follow suit”. While another regional 
tourism stakeholder advised that in order to ensure ongoing financial support from government you 
need to “play the game”: 
We are playing in bigger stakes now. We press the flesh now at the political level. You have to keep 
in their face. 
Quinlan shared with us one of the reasons for choosing Kelly: 
It is much harder in a regional centre. You have to get the people there. You need to educate them. 
Today we launched the art series hotel. This is fabulous for Bendigo. It will make getting people 
there so much easier. 
 
Authenticity 
There is a tension in blockbusters between authenticity and selling out, seen in some of the snide 
comments in the media. Authenticity is provided in the Napoleon and Josephine exhibition at the 
NGV by the quality of original objects. At Bendigo, Quinlan expresses this tension as “staying 
relevant rather than only seeking large audiences”. What drives an art museum to develop the sub‐
brand in blockbuster exhibitions, is the need to build a bridge between curatorial and commercial 
foci. This is an important motivator for establishing such a sub‐brand, providing authenticity with 
stakeholders who may be museum professionals or punters. 
Blockbusters are criticised for prioritising economic gain and attendance numbers over the 
exhibition quality. Authenticity was questioned in a newspaper article titled 
Blockbusted:  “[…]the  focus  on  ever‐larger  attendance  numbers  and  international brand‐name 
blockbusters is distorting the wider role and purpose of our state‐funded collecting institutions” 
(McColl, 2013, p. 17). Blockbuster exhibitions such as Grace Kelly: Style Icon has placed Bendigo Art 
Gallery in a category of galleries that are developing blockbusters and “art‐world” sacrifices 
associated with them. “[…]Bendigo, Ballarat, Shepparton and Geelong—now trade enthusiastically 
on words once considered suspect by art‐world elitists: “consumer”, “entertainment”, “marketing”, 
and even “blockbuster” (Paisley cited in Stephens, 2013a, p. 24). 
Authenticity is provided by the motives of the design team. For example, fashion exhibitions have 
been criticised for lacking quality. The NGV exhibition of Vanity Fair photographer Edward Steichen 
and Art Deco Fashion focused a lot of its promotion on fashion brands such as Chanel and celebrity, 
which raised concerns about its authenticity. Paola Di Trocchio, NGV’s Fashion Curator has argued 
that this exhibition shows the “rich heritage of fashion” where “clothing is treated as another art 
work” (cited in Stephens, 2013b, p. 12). She argues further that “clothing and fashion, certainly can 
be transformative, and exhibitions can posit interesting ideas about their multiple meanings” (cited 
in Stephens, 2013b, p. 12). Nonetheless, these comments illustrate this aspect of the blockbuster is 
also not without its critics. 
 
Contribution to theory and limitations 
Our contribution to theory is twofold. First, we embed the art museum blockbuster within the 
literature of brand architecture and have developed characteristics for blockbuster sub‐brand 
exhibitions in a regional art museum. Little attention has been paid to blockbusters and or sub‐
brands in galleries. Yet galleries are becoming more audience focused and reliant on the tourist 
dollar that blockbuster sub‐brands bring in to the art museum. With other sources of funding static 
or declining, the blockbuster is one way to satisfy not only audiences but also fractious government 
funders within a formal brand architecture approach to prudent management. They also provide an 
opportunity for sponsors who see an educated target market ripe for the picking. Existing 
institutional tensions in galleries have not been examined in this way before. Second, we identified 
the entrepreneurial spirit that underpins the development of the blockbuster sub‐brand. Few studies 
have identified and systematically investigated public sector entrepreneurs in local government, 
especially outside the USA. Key leaders, from the board chair to the director but also stakeholder 
support, saw the benefits of affiliating the art museum with high‐profile figures who have 
mainstream media exposure or who are poised to obtain it. Their actions entailed pro‐activeness, 
innovation, risk‐taking, leadership and creativity (Zerbinati and Souitaris, 2005), bringing in new 
organisational models, new infrastructure and services to the local community, new processes, new 
funds as well as new exhibition types and new audiences to the gallery and the community. 
Hence, big names alone were not seen as sufficient for exhibition success. Exhibitions also need 
authenticity in the “product”. It is the confluence of elements that provide for a blockbuster, 
reaching beyond the cognoscenti to people who do not know about art but who respond to 
spectacle. Reaching a wide audience is one of the intentions of blockbuster exhibitions, aided by 
providing intriguing stories as media fodder (Parmentier and Fischer, 2012). Thus celebrity is linked 
to spectacle, inclusivity and authenticity, but it is not without its tensions (Rentschler and Gilmore, 
2002) with cultural industry peer groups the last to come on board. The strong commercial 
orientation, need for long‐term planning, professional leadership and influx of funds from new 
sources provide a platform for further investigation of these complex social and aesthetic 
phenomena. 
This paper intentionally chose to investigate research questions around an art museum in regional 
Australia. We accept that the results cannot be generalised. This may be a limitation. Nonetheless, it 
provides an example of the ubiquitousness of the blockbuster exhibition: it has infiltrated regional 
galleries, 50 years after being launched by Thomas Hoving at the Met in New York (Hoving, 1993), 
then the cultural capital. Our exploratory study provides a foundation for future blockbuster 
research, either extending our understanding of sub‐branding or of the blockbuster phenomenon 
itself. Both would provide valuable insights to marketers. 
 
Conclusions 
This paper addressed a gap in the literature on both the rise of exhibitions as sub‐brands of the 
master art museum brand and of a particular category of sub‐brands that has emerged: 
blockbusters. There is a growing body of work on branding and brand architecture with an emerging 
scholarship on it in arts marketing. However, there has been silence on blockbuster exhibitions as 
sub‐brands. Extant research on branding has discussed brand architecture and the strategic 
management of brands but has yet to explore the context of NASH, while research on blockbusters 
has been limited to exposés and art history examinations, with marketers ignoring the topic until 
now. This is curious given that blockbusters are developed from an audience perspective, which is 
central to marketing and branding. 
In designing blockbusters, galleries are using the sub‐brand as a compass for decision making to 
guide four brand characteristics in blockbuster exhibitions: celebrity; spectacle; authenticity; and 
inclusiveness. There is considerable co‐branding as a result of the partnerships with international 
galleries and celebrity identities, creating unique sub‐brands. Sub‐branding permits galleries to 
disseminate emotional identity and image to their audiences by borrowing from more recognisable 
brands and using them in association with their exhibition programme. In sub‐branding, focus has 
shifted from objects in a collection to a direct emotional connection to the audience through the 
exhibition sub‐brand. 
The findings reveal that the blockbuster sub‐brand operates at a philosophical level, as part of 
entrepreneurial leadership and as a leitmotif underpinning decision‐making. We argue that the three 
elements of entrepreneurship and the four characteristics of blockbusters underpin the behaviours 
of the professionals who conceptualise and deliver blockbuster exhibitions. 
It is evident that in an art museum context the elements are used in a different way from the brand 
of the art museum. First, celebrity, spectacle, inclusivity and authenticity are the focus of the 
blockbuster sub‐brand, making the exhibitions stand out in a crowded brandscape. The sub‐brand is 
identifiable by notoriety, name, profession, artistic talent or a combination of these indicators in 
fashion, film and photography. It is not an identifiable logo, symbol or word related to the host or 
lending art museum. Far from it. The leitmotif is crucial in the blockbuster experience. Second, as is 
common with other uses of brand, an art museum uses the sub‐brand as a means of satisfying its 
audiences (Park et al., 1986). This aspect of brand communicates to the audience that the hedonic 
experience and inclusivity of the exhibition will appeal to them. Curatorial peer review is irrelevant 
and bypassed. Third, blockbuster exhibitions use the sub‐brand as a means of augmenting the 
exhibition experience with additional services, events, seminars, themed café food and late night 
openings. There is a focus on the total immersive experience of the blockbuster exhibition. 
Augmented activities provide investments in the future by signalling to the audience that the art 
museum is displaying a quality product. This is in line with DiMaggio (1985) who states that galleries 
are non‐profit institutions but not non‐market institutions, and need to respond to the need for 
spectacle in blockbusters that deliver quality experiences. Finally, these three matters present a 
paradox in  that galleries  exhibit packaged exhibitions from abroad to present blockbusters  that  
define  them  as  distinctive and different from their neighbours. Bendigo is using packaged 
exhibitions to define itself and make itself distinctive: fashion, film and photography known 
internationally but with little relation to Australia’s cultural distinctiveness. Some of the criticisms of 
blockbusters and of the art museum hark to the paradox of distinctiveness being carved out by 
packaged international exhibitions in a regional Australian city. 
The blockbuster sub‐brand presents more than the art museum it represents, seeking to provide a 
unique experience to the audience. Future researchers may wish to answer the questions: Who is 
the blockbuster audience? What value do they see in blockbuster exhibitions? How does the 
promotion of the sub‐brand whet their appetite? Curiously, it is the experience that is unique in 
blockbuster exhibitions not the exhibition package itself. It resonates with the public seeking to 
escape the hurly‐burly of negative experiences in the media day to day. They do not see the sub‐
brand as part of their lives (which is the case with the brand experience) so much as apart from their 
lives: blockbusters provide a means of living the fairytale. This is a form of sub‐brand symbolism that 
creates a personal connection between the art museum and the audience, helping to establish it as 
an iconic cultural institution. 
 
 
References 
Aaker, D. (1992), “The value of brand equity”, Journal of Business Strategy, Vol. 13 No. 4, pp. 27‐32. 
Aaker, D. and Joachimsthaler, E. (2000), “The brand relationship spectrum: the key to the brand 
architecture challenge”, California Management Review, Vol. 42 No. 4, pp. 8‐23 
Aaker, J.L. (1997), “Dimensions of  brand  personality”,  Journal  of  Marketing  Research,  Vol.  34 
No. 3, pp. 347‐356. 
Alebakis, K. (2012), “Grace Kelly exhibition smashes visitor records”, Bendigo Advertiser, 10 June, 
available at: www.bendigoadvertiser.com.au/story/138194/grace‐kelly‐exhibition‐smashes‐ visitor‐
records/ (accessed 5 December 2013) 
Allen, C. (2012), “Doing their block”, The Weekend Australian, 15‐16 September, pp. 12‐13. 
Allen, C. (2013), “A world of reflections”, The Australian, 25‐26 May, pp. 10‐11. 
Axelsen, M. (2006), “Using special events to motivate visitors to attend art galleries”, Museum 
Management and Curatorship, Vol. 21 No. 3, pp. 205‐221. 
Balloffet, P., Courvoisier, F.H. and Lagier, J. (2014), “From museum to amusement park: the 
opportunities and risks of edutainment”, International Journal of Arts Management, Vol. 16 No. 2, 
pp. 4‐16. 
Baum, C. (2012), “Aussie, aussie, aussie! oui, oui, oui!”, Qantas Magazine, June, pp. 53‐58. Bendigo 
Art Gallery (2010/2011), “Annual report”, Bendigo Art Gallery, Bendigo. 
Bennett, T. (1988), Out of Which Past: Critical Reflections on Australian Museum and Heritage Policy, 
Institute for Cultural Policy Studies, Brisbane. 
Berner, R. and Kiley, D. (2005), “Global brands”, Business Week, 31 July, pp. 86‐94. 
Berryman, J. (2013), “Art and national interest: the diplomatic origins of the blockbuster exhibition in 
Australia”, Journal of Australian Studies, Vol. 37 No. 2, pp. 159‐173. 
Bogman, S. (2006), “Museum publishing: international challenges guide us to new perspectives”, Art 
Book, Vol. 13 No. 2, pp. 51‐52. 
Coslovich, G. (2012), “Big task for new art museum director”, The Age, 1 March, p. 1. DiMaggio, P.J. 
(1985), “When the profit is quality: cultural institutions in the marketplace”, Museum News, Vol. 63 
No. 5, pp. 28‐35. 
DiMaggio, P.J., Useem, M. and Brown, P. (1978), Audience Studies of the Performing Arts and 
Museums: A Critical Review, National Endowment for the Arts, Washington, DC. 
Eisenhardt, K.M. (1989), “Building theories from case study research”, Academy of Management 
Review, Vol. 24 No. 4, pp. 532‐550. 
Ellwood, T. (1997), Interviewed by Rentschler. 
Evans, J., Bridson, K. and Rentschler, R. (2012), “Drivers, impediments and manifestations of brand 
orientation: an international museum study”, European Journal of Marketing, Vol. 46 Nos 11/12, pp. 
1457‐1475. 
Fowle, K. (2007), “Who cares: understanding the role of the curator today”, in Rand, S. and Kouris, H. 
(Eds), Cautionary Tales: Critical Curating, Apexart, New York, NY, pp. 26‐35, available at: 
http://curatorsintl.org/images/assets/Fowle_Kate.pdf 
Freedberg, S.J., Jackson‐Stops, G. and Spear, R.E. (1987), “Discussion on art history and the 
‘blockbuster exhibition’ ”, Art Bulletin, Vol. 69 No. 2, p. 295. 
Gill, R. (2012), “Vaughan free for the moment”, The Age, 20 July, p. 13. 
Goulding, C. (2000), “The museum environment and the visitor experience”, European Journal of 
Marketing, Vol. 34 Nos 3/4, pp. 261‐78. 
Hancocks, A. (1988), “Art museums in contemporary society”, Curator: The Museum Journal, Vol. 31 
No. 4, pp. 257‐66. 
Hoving, T. (1993), Making the Mummies Dance: Inside the Metropolitan Museum of Art, Simon and 
Schuster, New York, NY. 
Ingram,  T.  (2012),  “Prized  hockney  hangs  out  overseas”,  The  Australian  Financial  Review, 9 
February, p. 30. 
Kapferer, J.N. (1997), “Managing luxury brands”, Journal of Brand Management, Vol. 4 No. 4, pp. 
251‐259. 
Keller, K.L. (2000), “The brand report card”, Harvard Business Review, Vol. 78 No. 1, pp. 147‐157. 
Kissane, K. (2012), “Inside the palace”, The Saturday Age, 4 February, pp. 13‐15. 
Krippendorff, K. (1980), Content Analysis: An Introduction to its Methodology, Commtext Series, 
Sage Publications, Beverly Hills, CA. 
Lehman, K. (2009), “Australian museums and the modern pubic: a marketing context”,  The Journal 
of Arts management Law and Society, Vol. 39 No.2, pp. 87‐100. 
Leuthesser, L., Kohli, C.S. and Harich, K.R. (1995), “Brand equity: the halo effect measure”, European 
Journal of Marketing, Vol. 29 No. 4, pp. 57‐66. 
McColl, G. (2011), “NGV has a year of great diversity in the works” The Age, 13 December, p. 15. 
McColl, G. (2013), “Blockbusted”, The Age, 12 May, p. 17. 
McDonald, G. (2004), “Selling the American dream: MoMA, industrial design and post‐war France”, 
Journal of Design History, Vol. 17 No. 4, pp. 397‐412. 
McLean, F. (1994), “Services marketing: the case of museums”, Services Industries Journal, Vol. 14 
No. 2, pp. 190‐203. 
Miller, N. (2012), “My friend Grace Kelly”, The Saturday Age, 11 March, p. 21. 
Mitchell, J. (1983), “Case and situation analysis”, Sociological Review, Vol. 31 No. 2, pp. 187‐211. 
Morris, M.H. and Jones, F.F. (1999), “Entrepreneurship in established organizations: the case of the 
public sector”, Entrepreneurship Theory and Practice, Vol. 24 No. 1, pp. 71‐91. 
Mottner, S. and Ford, J.B. (2005), “Measuring nonprofit marketing strategy performance: the case of 
museum stores”, Journal of Business Research, Vol. 58 No. 6, pp. 829‐840. 
Neill, R. (2012), “The long view”, The Weekend Australian, 17 March, pp. 7‐9. 
Park, C.W., Jaworski, B.J. and Macinnis, D. (1986), “Strategic brand concept‐image management”, 
Journal of Marketing, Vol. 50 No. 4, pp. 135‐146. 
Parmentier, M. and Fischer, E. (2012), “How athletes build their brands interantional”, Journal of 
Sport Mangement and Marketing, Vol. 11 Nos 1/2, pp. 106‐124. 
Patton, M.Q. (2002), Qualitative Research and Evaluation Methods, 3rd ed., Sage Publications, 
Thousand Oaks, CA. 
Peers, J. (2011), “The white wedding dress: 200 years of wedding fashions”, Artlink Magazine, Vol. 13 
No. 4, p. 96. 
Petromilli, M. Morrison, M. and Million, M. (2002), “Brand architecture: building brand portfolio 
value”, Strategy & Leadership, Vol. 30 No. 5, pp. 22‐28 
Proctor, N. (2010), “Digital: museum as platform, curator as champion, in the age of social media”, 
The Museum Journal, Vol. 53 No. 1, pp. 35‐43. 
Quinlan, K. (2011), Public address by Quinlan which Rentschler attended. 
Quinn,  K.   (2011),   “Princess   Charlene   to   bestow   good   grace   on   Bendigo”,   The   Age, 29 
December, p. 6. 
Rahmana, K. and Areni, C. (2014a), “Generic, genuine, or completely new? branding strategies to 
leverage new products”, Journal of Strategic Marketing, Vol 22 No. 1. pp. 3‐15. 
Rahmana, K. and Areni, C. (2014b), “Generic, genuine, or completely new? Marketing strategies for 
services: is brand architecture a viable way forward?”, Journal of Strategic Marketing, Vol 22 No. 4. 
pp. 328‐346. 
Rentschler, R. (2008), “Model museum practice: national gallery of Victoria” in Kotler, N.G., Kotler, P. 
and Kotler, W.I. (Eds), Museum Marekting and Strategy, 2nd ed., Jossey‐Bass, San Francisco, CA, pp. 
75‐82. 
Rentschler, R. (2002), The Entrepreneurial Arts Leader: Cultural Policy, Change and Reinvention, 
University of Queensland Press, Brisbane. 
Rentschler, R.,  Bridson, K.  and  Evans, J.  (2011),  “Portrait of  a star: national art museum of 
Victoria”, International Journal of Arts Management, Vol. 13 No. 2, pp. 59‐67. 
Rentschler, R. and Geursen, G. (1999), “Unlocking art museum management: myths and realities for 
contemporary times”, International Journal of Arts Management, Vol. 2 No. 1, pp. 9‐21. 
Rentschler, R. and Gilmore, A. (2002), “Museums: discovering services marketing”,  International 
Journal of Arts Management, Vol. 5 No. 1, pp. 62‐72. 
Schroeder, J. (2005), “The artist and the brand”, European Journal of Marketing, Vol. 39 No. 11, pp. 
1291‐305. 
Schubert, K. (2000), The Curator’s Egg: The Evolution of the Museum Concept From the French 
Revolution to the Present Day, One‐Off Press, London. 
Schwartzkoff, L. (2011), “Obsession, love and lust”, Sydney Morning Herald (Special Promotion), 11 
November, pp. 8‐9. 
Skinner, S.J. (2006), “Estimating the real growth effects of blockbuster art exhibits: a time series 
approach”, Journal of Cultural Economics, Vol. 30 No. 2, pp. 109‐125. 
Stephens, A. (2013a), “Beyond cultural boundaries”, The Saturday Age: Life & Style, 16 February, pp. 
24‐25. 
Stephens, A. (2013b), “Dress code: from hollywood to hijabs, how fashion defines our culture”, The 
Saturday Age, 12 October, pp. 12‐13. 
Streak, D. (2010), “Homeless picasso heads down under”, The Canberra Times, 4 December, p. 32. 
Strickland,  K.  (2012),  “Princess  invasion”,  The  Weekend  Australian  Financial  Review,  28‐29 
January, pp. 58‐59. 
Tinker, T. and Niemark, M. (1987), “The role of annual reports in gender and class contradictions at 
general motors: 1917‐76”, Accounting,  Organizations  and  Society,  Vol.  12  No.  1, pp. 71‐88. 
Turner, C. (2011), “International exhibitions”, in Griffin, D. and Paroissien, L. (Eds), Understanding 
Museums: Australian Museums and Museology, National Museum of Australia, pp. 92‐96, available 
at: nma.gov.au/research/understanding‐museums/ ISBN 978‐1‐876944 (accessed 3 February 2014). 
Walton, R. (1972), “Advantages and attributes of the case study”, Journal of Applied Behavioural 
Science, Vol. 8 No. 1, pp. 73‐78. 
Yin, R.K. (1984), Case Study Research: Design and Methods, Sage, Beverly Hills, CA. 
Zerbinati and Souitaris (2005), “Entrepreneurship in the public sector: a framework of analysis in 
European local governments”, Entrepreneurship and Regional Development, 17 January, pp. 43‐64. 
 
 
Further reading 
Art Gallery of Ballarat (2009/2013), Art Gallery of Ballarat, Ballarat, Bendigo. Bendigo Art Gallery 
(2009/2013), Bendigo Art Gallery, Bendigo. 
National Gallery of Victoria (1975/2013), National Gallery of Victoria, Melbourne. 
 
About the authors 
Dr Ruth Rentschler is Professor of Arts & Entertainment Management, as well as Interim, Chair 
Academic Board, the Deakin University. She has published widely in her key domains of interest: 
museums, arts and marketing. Dr Ruth Rentschler is the corresponding author and can be contacted 
at: ruth.rentschler@deakin.edu.au 
Kerrie Bridson is a Senior Lecturer in Marketing in the School of Management and Marketing, the 
Deakin University. She received her Bachelor of Business in Marketing (Honours) and her PhD in 
Marketing from the Monash University. Her areas of interest include international marketing, 
branding, retailing and arts marketing. She has published in Journal of International Marketing, 
Journal of Retailing and Consumer Services, International Journal of Retail & Distribution 
Management and International Journal of Information Technology and Management, among others. 
Jody Evans is a Senior Lecturer at the Melbourne Business School, the University of Melbourne. She 
received her Bachelor of Arts in English Literature and Psychology, her Bachelor of Business in 
Marketing (Honours) and her PhD in Marketing from the Monash University. Her areas of interest 
include international marketing, branding, retailing and arts marketing. She has published in Journal 
of International Business Studies, Journal of International Marketing, International Marketing 
Review and Journal of Retailing and Consumer Services, among others. 
  
